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El presente trabajo de investigación se realizó con el objetivo general de determinar la 
eficacia del mensaje publicitario del spot Yungay en los estudiantes de 18 a 24 años del 
Instituto Americano de Comas, Lima 2018. Esta investigación presenta un diseño no 
experimental, el tipo de investigación es aplicada, el nivel de investigación es de tipo 
descriptiva simple ya que cuenta con una sola variable llamada: eficacia del mensaje 
publicitario. Asimismo, como instrumento de recolección de datos se ha utilizado un 
cuestionario elaborado a 150 estudiantes de 18 a 24 años del instituto americano del instituto 
americano de Comas. Para finalizar, el trabajo investigación midió la eficacia del mensaje 
publicitario del spot Yungay en los estudiantes de 18 a 24 años del Instituto Americano de 
Comas y que, gracias a las teorías realizadas, como también a los libros que sirvieron de 
apoyo se determinó que ha sido eficaz y que se ha obtenido un alto nivel de frecuencia y 










The present research work was carried out with the general objective of determining the 
effectiveness of the advertising message of the spot Yungay in students aged 18 to 24 years 
of the American Institute of Comas, Lima 2018. This research presents a non-experimental 
design, the type of research is applied, the research level is of a simple descriptive type since 
it has only one variable called: effectiveness of the advertising message. Likewise, as a data 
collection instrument, a questionnaire prepared to 150 students aged 18 to 24 years of the 
American Institute of the American Institute of Comas has been used. To conclude, the 
research work measured the effectiveness of the publicity message of the Spot Yungay in 
the students of 18 to 24 years of the American Institute of Comas and that, thanks to the 
theories made, as well as to the books that served as support was determined that it has been 
effective and that a high level of frequency and percentage has been obtained for the 
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I. INTRODUCCIÓN: 
1.1 Realidad Problemática:  
Desde algún tiempo a esta parte, el spot publicitario se ha convertido en un recurso de gran 
eficacia, siendo muy utilizado por las empresas, cuando quieren que una marca o producto 
se conozca, así como para estimular el deseo del público objetivo a quienes va dirigido. 
Existen 2 versiones del Spot de Yungay, el primero fue realizado en los años 90 por una 
empresa llamada Corvacho Producciones, en el cual se observa a una mujer de habla inglesa 
quien, justamente declara su amor en el idioma inglés a un personaje que labora como 
vigilante, empero, él interpreta a su modo lo expresado por aquella mujer, no se percata que 
ella lo está seduciendo, y por el contrario, el vigilante entiende que le está preguntando por 
alguna dirección y la envía por la calle “Yungay”, pero el objetivo de esa campaña no era 
posicionar a Ojo; sino vender los suplementos para aprender inglés y lo logró; por lo demás 
este comercial fue el ganador del Gran Premio a la efectividad del Effie realizado en 1999, 
así como del Gran Premio a la Creatividad. 
Actualmente, la televisión, la radio y el internet son los medios de comunicación más 
utilizados, por ende, aquel mensaje publicitario mostrado al público tiene que tener 
coherencia, ser interesante, que sirva para convencer al espectador, pudiendo lograrse ello 
con un medio visual en este caso un comercial increíble de escasos segundos de duración y 
a la vez generando tremendo impacto. 
La segunda versión que corresponde a Entel Perú, ya no habla de las oportunidades perdidas 
a las que hacía alusión la historia de Ojo; sino que, tal como lo indicó Sergio Serván, jefe de 
publicidad de Entel Perú, ahora el mensaje es no dejar pasar tus nuevas oportunidades, 
aprovecharlas, por lo que, en el spot de 30 segundos, el vigilante termina acompañado de la 
rubia, gracias al tener internet en su celular para entender lo que dijo la chica en inglés. 
La tarea del mensaje publicitario es definir que se debe decir y como se va a comunicar en 
función del mercado objetivo o grupo de clientes primario visualizados, a quienes se les debe 
llevar la propuesta de valor a favor de la marca, normalmente el mensaje vende más si es 
elaborado con creatividad. 
La publicidad solo servirá si se maneja de forma adecuada con lo que se anuncia y se debe 
tener en cuenta la responsabilidad social que su uso implica, los valores que cuentan 




Existen dos spots populares donde las personas atienden, comprenden y aceptan el mensaje 
cuando ven la camiseta de la blanquirroja, tras la clasificación de la selección peruana a la 
copa mundial de Rusia 2018,  
-Un Abrazo de gol - Claro Perú 
Claro lanzó su promoción “Un abrazo de Gol, elimina fronteras”  que demuestra como todos 
los peruanos somos un solo equipo, por más que no se conozcan, generando satisfacción, un 
vínculo emocional alegre, el objetivo de la portadora era incrementar más la fiebre 
mundialista a través de una alianza con Latina, donde los espectadores podrán ver los 32 
partidos del mundial sin gastar sus Megas, además aprovechó la oportunidad de sacar ventaja 
así a las demás operadoras que se pelean por brindar la mejor app ilimitada de todas. 
-Contigo Aprendí – BCP 
El Banco de Crédito del Perú, anunció que Paolo Guerrero sería la imagen de su cruzada 
publicitaria “Unidos por un mismo plan”, por ello en el spot se observa al capitán y su gran 
hazaña en la selección, pese a la sanción que en ese entonces sufrió Guerrero por el TAS, 
ocasionando un vínculo emocional que es triste pero también motivador sobre jamás dejar 
de creer en algo, y evidenciando la lucha del país entero por ovacionar a la selección de 
fútbol en el mundial después de treintiseis años. 
Este trabajo pretende brindar una respuesta y aportar con información a las personas 
interesadas en analizar este tipo de spots que causen sensación, impacto en la audiencia, por 
ello el objetivo de este estudio es determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot 
Yungay en los estudiantes de 18 a 24 años del Instituto Americano de Comas, Lima 2018. 
 
1.2 Trabajos Previos: 
En la presente investigación se presentan antecedentes a nivel nacional como internacional, 
que hablen sobre la importancia del mensaje publicitario y brinde mayor consistencia. 
Según Eguizábal, R. (2015) en la tesis doctoral que tiene por título “Relación entre el 
mensaje publicitario de la campaña social y la concientización acerca de seguridad vial en 
los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, San Juan de Lurigancho”, con el objeto de obtener 
el grado de doctor en Ciencias de la Comunicación en la Universidad César Vallejo, se tiene 
como objetivo principal determinar la relación entre el mensaje publicitario de la campaña 
social “Cambiemos de actitud 2014” y la concientización acerca de seguridad vial en los 
peatones de 25 a 29 años en Las Flores, San Juan de Lurigancho, cuyo enfoque es 
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cuantitativo, el tipo de investigación es descriptiva correlacional, su diseño de investigación 
fue no experimental, y la población o muestra estuvo representada por personas de Las Flores 
del distrito de San Juan de Lurigancho, lo cual, la técnica utilizada es la recolección de 
información que fue hecha por encuestas. En conclusión, la investigación determinó que 
existe una relación entre el mensaje publicitario de la campaña social “Cambiemos de actitud 
2014” y el componente cognitivo en los peatones de 25 a 29 años en Las Flores, San Juan 
de Lurigancho, pudiendo afirmarse que el receptor estuvo atento y comprendiendo el 
mensaje, permitiéndole modificar o mejorar su juicio acerca de su seguridad vial. 
Según Carrazco, E. (2015) publicó en su tesis doctoral titulada Campaña publicitaria anti 
bullying y su incidencia en estudiantes de entidades educativas particulares y fiscales del 
sector urbano de la ciudad de Riobamba durante el periodo académico 2013 -2014, con el 
objeto de conseguir el título de Licenciado en Diseño Gráfico en la Universidad Nacional de 
Chimborazo en Ecuador, su objetivo principal fue diseñar una Campaña Publicitaria anti 
bullying y su incidencia en estudiantes de entidades educativas fiscales del sector urbano de 
la ciudad de Riobamba durante el periodo académico 2013-2014, la metodología 
corresponde al enfoque cuantitativo, el tipo de investigación es la descriptiva correlacional, 
el diseño de investigación fue no experimental, la técnica utilizada es la recolección de 
información que fue hecha por encuesta con cuestionarios de preguntas. En conclusión, se 
determino que una campaña social es la más adecuada para esta investigación ya que el 
mensaje que se muestra ayuda a incentivar el cambio de conducta a través de la 
sensibilización para el objeto que se quiso cumplir. 
Según Quezada, M. (2013) publicó en su tesis Campaña de Comunicación Social para 
prevenir la bulimia y anorexia en mujeres adolescentes, con el objeto de conseguir el título 
de Licenciada en Ciencias de la Comunicación de la Facultad de Humanidades de la 
Universidad Rafael Landívar en Guatemala, su objetivo principal fue fue abordar todo el 
tema acerca de la anorexia y la bulimia, que son las principales enfermedades tratables pero 
que aparecen cada día más, afectando principalmente a niños y adolescentes, la metodología 
corresponde al enfoque cuantitativo, el tipo de investigación es la descriptiva correlacional, 
el diseño de investigación fue no experimental, la técnica utilizada es la recolección de 
información que fue hecha por encuesta con cuestionarios de preguntas. En conclusión, se 
determinó que es necesario hacer una campaña, pero a largo plazo ya que, los resultados 
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arrojaron que hay mucha necesidad por parte de todos los alumnos para seguir 
previniéndolos sobre esta enfermedad antes de que dicho problema acabe con sus vidas. 
1.3 Teorías relacionadas al tema: 
En esta investigación se profundizará las dimensiones con sus indicadores, también se 
mencionarán dos teorías para consolidar el tema. 
La teoría del carácter reciente explica que “la atención del consumidor es selectiva y que, a 
causa de la saturación, la publicidad, tiene un efecto a corto plazo y las respuestas de la 
publicidad se expanden rápidamente” (Clow y Baack), también exponen que los 
consumidores están prestando mayor atención a aquellos mensajes que pueden satisfacer sus 
deseos particulares o necesidades, es decir, si antes de realizar una compra se recibe un 
anuncio, entonces éste tendrá mayor eficacia. 
Entonces esta teoría afianza mi investigación pudiendo aseverar que el mensaje del spot 
publicitario “Yungay” será captado por los jóvenes de 18 a 24 años del Instituto Americano 
de Comas, de modo selectivo y que el spot publicitario, al ser reciente y gracias a la 
saturación, tendrá efecto en el corto plazo y obtendrá respuestas que posibilite medir la 
eficacia del mensaje publicitario del “spot Yungay”. Gracias a esta teoría, ayudará y 
fortalecerá la comprensión de la investigación. 
En cuanto al concepto de eficacia, se indica como aquella capacidad de tener como resultado 
el efecto que el anunciante desea o espera alcanzar; y haciendo eco de este concepto BEERLI 
y MARTÍN (1996) señalan “que se asocia a la medición de los resultados de un spot o 
campaña publicitaria”. (pág.5) 
Otra teoría que reforzará mi tema es la teoría de la persuasión. La teoría de la persuasión 
establecida por Hovland, C, Janis I y Harold, K. (1953) centra su atención en por ejemplo 
como podrían modificarse las creencias de alguien, entonces “Su foco se centraba en el 
cambio de actitud en función de la persuasión”. Esto es, el cambio de creencias ocurriría cuando 
el receptor recibiera creencias diferentes a las de él y además que aquellas estuvieren 
acompañadas de algunos incentivos”. 
Además, el proceso de persuasión se halla dividido en etapas que tienen variados niveles de 
análisis, de fuente, de contenido del mensaje, de canal comunicativo, de contexto; uno de los 




Esta investigación pretende reforzar el mensaje del spot publicitario “Yungay” buscando de 
qué manera persuade a los estudiantes de 18 a 24 años del Instituto Americano de Comas, y 
así obtener respuestas que permitan medir la eficacia del mensaje publicitario. 
1.3.1 Definición de Mensaje Publicitario: 
El mensaje publicitario es la información concreta presentada en diferentes aspectos que 
llegará al público, de modo que el “spot Yungay” contiene un mensaje con su propia 
finalidad, cuya información será recibida por los estudiantes de 18 a 24 años del Instituto 
Americano de Comas. 
Según Almanza (2011) el mensaje publicitario puede entenderse como aquel conjunto de 
textos, de imágenes, de sonidos y de símbolos que envían alguna idea, cuyo fin consiste en 
lograr que el receptor nos preste atención, transmitiéndole con efectividad la idea relacionada 
a los objetivos publicitarios y reconocerla como asociada a determinada marca”. (párr. 2) 
Sobre el spot publicitario, Gonzales, J. y Ortiz, A. (1995) entendemos que se parece a una 
imagen dentro de la publicidad televisiva y que también atañe a todos ámbitos relacionados 
a ella, y es que ya no se refiere a un mero objeto real, sino que se transforma en otro mundo 
autorreferencial, de ensueño, que se funde con el productor”. (pág.139) 
Asimismo, Gódas (2009) señala que el mensaje publicitario aparece codificado, significa 
que cuando se formulan utilizamos palabras, imágenes y sonidos” (párr. 8) 
La importancia de un mensaje publicitario se puede apreciar mejor cuando el cliente capta 
en menos tiempo y esfuerzo lo que un spot le acaba de informar, los consumidores se han 
vuelto altamente selectivos en los mensajes que les convenza; es improductivo que el medio 
presente su mensaje a la audiencia correcta, pero con el mensaje incorrecto, porque debido 
a eso, el mensaje pasa desprevenido y el cliente no responde de la manera que se desearía. 
Según Guinm, T. (2007), tenemos como uno de los más importantes componentes de la 
estrategia publicitaria y de la promoción, a la estrategia del mensaje”. (p.138) 
Además, para reforzar de manera adecuada el mensaje publicitario del “spot Yungay”, se 
compondrá de tres principales componentes. 
 
1.3.2 La atención del mensaje publicitario: 
De acuerdo a Peña, P. (2012), la atención del mensaje permite que la persona note algo 
novedoso o sorprendente, con el propósito que observe las nuevas ideas y el anuncio sea 
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sobresaliente, es decir, el sujeto capta el mensaje publicitario desde el inicio hasta el final. 
(p.137) 
La atención de un mensaje también es provocada por los colores, la música, los personajes, 
aunque algunas personas se apegan a las emociones, intereses personales o pasastiempos, 
donde se sientan identificados o tengan la necesidad de probar algo nuevo, en este caso los 
estudiantes de 18 a 24 años del Instituto Americano de Comas observarán el spot Yungay 
con el fin de saber que fue lo que más llamó su atención. 
Según Ramos, S. (2007) la parte inicial del mensaje publicitario es muy importante para 
captar la atención del público, pero el final, debe calar en la mente del espectador. (p.205) 
El mensaje publicitario suele ser efectivo si logra captar la atención del sujeto, por ende, se 
dividió en 3 indicadores como parte de la primera dimensión. 
o Mensaje Visual: Se caracteriza por aquello que más capta la atención de los receptores; 
estos son: personajes, ambientes, objetos, entre otros. 
o Motivación: Se genera a través de la animación del sujeto con el mensaje, 
predisponiéndolo a reaccionar positivamente frente a su contenido. 
o Persuasión: El contenido del mensaje debe ser activo, dinámico, entusiasta en todo 
momento, además puede modificar actitudes y lograr desarrollar creencias nuevas como 
producto de la información. 
1.3.3 La comprensión del mensaje publicitario 
La comprensión del mensaje se caracteriza por entender la información con la que contamos, 
precisándola por medio de nuestras propias experiencias personales y también 
comprendiendo el significado de la información que hemos recibido a través del spot 
publicitario como en el caso del spot Yungay que será comprendida por los estudiantes de 
18 a 24 años del Instituto Americano. 
Según Trout, E. (2009) entre los principales retos que se tiene es que el consumidor tenga 
comprensión del mensaje, esto es “hacer que el mensaje diga aquello que la comunicación 
de marketing pretende, una vez que el sujeto ha identificado la fuente del mismo”.  
Sin embargo, las personas en su mayoría, comprenden el mensaje según esté previsto, sean 
comerciales y anuncios gráficos, aunque la incomprensión puede manifestarse en lo que se 




Los mensajes en el marketing no deben ser demasiado complejos, porque perdería el interés 
y la oportunidad para procesar la información, por eso es necesario que se exhiban de forma 
clara, activa y se muestren con mayor frecuencia en el medio.  
 
De acuerdo a Moliné, H. (2012), es importante para un comercial que los mensajes se 
desarrollen con sencillez, debiéndose tener conocimiento sobre el público al que llegará el 
anuncio, revelándose la relación que existe entre la necesidad y el beneficio a obtenerse, 
manteniendo siempre un adecuado ritmo de repetición. (p.139) 
Cuando el spot publicitario tiene un objetivo planteado, diseñado para el público que lo verá 
podrá tener mejor subjetividad para la comprensión, lo que permitirá llamar más su atención 
e interpretará el mensaje de la mejor forma. 
 
Según Crespo, L (2008), si un comercial tiene demasiados textos o información, el 
espectador lo tomará como algo demasiado directo y aburrido, dejándolo de lado, también 
si se presta a numerosas interpretaciones, no tendrá efectividad por lo que el mensaje debe 
enamorar al receptor para captar su atención y su mejor comprensión. (p.210) 
A través de la segunda dimensión se generaron los siguientes indicadores que forman parte 
de la comprensión del mensaje publicitario: 
o Sencillez: El mensaje debe manifestarse con total naturalidad, utilizando un lenguaje de 
fácil comprensión y evitando usar palabras rebuscadas. 
o Concisión: Cuanto más breve el mensaje, permitirá comunicar rápidamente aquello que 
quiere transmitir sin dejar lugar a dudas al receptor. 
o Claridad: Implica lucidez en las ideas que transmite el mensaje, utilizando palabras 
transparentes que cautiven fácilmente la mente del receptor.  
o Recordación:  El mensaje debe traer a la memoria imágenes, de situaciones o hechos 
pasados que están retenidas en la mente de quien lo recibe. 
1.3.4 La aceptación del mensaje publicitario 
La aceptación del mensaje se enfoca en saber como fue recibida la información por los 
espectadores, si la intención del comercial fue buena o mala; aquellos deberían sentirse 
cómodos con el mensaje del anuncio publicitario, en este caso los estudiantes de 18 a 24 
años del Instituto Americano de Comas, me informarán de que manera recibieron el mensaje 
publicitario del spot Yungay. 
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Según Joannis, H. (1992), el mensaje debe crear una tensión especial, una ruptura del 
equilibrio entre sus motivaciones o frenos que puede conducir al consumidor a buscar una 
respuesta a lo que sienten con respecto al comercial que se les está presentando como la 
satisfacción. (p.146) 
Además, la mente del receptor trata de inferir lo que observó en el anuncio, por ello es 
importante tener un mensaje eficaz para la credibilidad de los espectadores y sea recibido 
con calma. 
Según Cheiken, G. (2002), Si los receptores les gusta un comercial se involucra en un 
proceso sistemático, lo suficiente para que su confianza real coincida con su nivel de deseo 
de compra. (p.128) 
La audiencia una vez tenga comprendido el mensaje publicitario, lo aceptará con el fin de 
un cambio de actitud, por lo que será más duradero, si se consigue mantener el mensaje en 
la mente de una persona, además que al aceptarlo como bueno y cierto, la publicidad habrá 
cumplido la meta que deseaba. 
Como menciona Gurevitch J. (2010), los mensajes publicitarios “pueden satisfacer 
necesidades cognitivas, afectivas o estéticas, de evasión, integradoras al nivel individual y 
social”. Gracias a eso un spot puede optar por un estilo emocional que cautive a la audiencia, 
generando un fuerte vínculo de aprecio hacia el mensaje. (p.302) 
Asimismo, presentaré los siguientes indicadores que permitirán reforzar parte de la 
aceptación de mi investigación: 
o Satisfacción: El mensaje debe lograr que el receptor se sienta a gusto con lo que se le 
transmite, debe cubrir sus necesidades. 
o Credibilidad: El mensaje debe ser veraz y creíble por el receptor, quien no es testigo 
directo de la información que contiene. 
o Percepción: Se tiene que es un fenómeno de carácter mental provocado por la excitación 
que proviene de los sentidos; sensación en su aspecto cognoscitivo o representativo. 
o Relevancia: Es la característica de aquello que de por sí deviene relevante, es decir, que 





1.4 Formulación del Problema                  
1.4.1 Problema General  
¿De qué manera se presenta la eficacia del mensaje publicitario sobre el Spot Entel Perú 
Comercial Yungay en los jóvenes de 18 a 24 años del Instituto Americano de Comas, Lima 
2018? 
1.4.2 Problemas específicos 
¿Cuál es el nivel de atención del mensaje publicitario del spot Yungay en los estudiantes de 
18 y 24 años del Instituto Americano de Comas, Lima 2018? 
¿Cuál es el nivel de comprensión del mensaje publicitario del spot Yungay en los estudiantes 
de 18 y 24 años del Instituto Americano de Comas, Lima 2018? 
¿Cuál es el nivel de aceptación del mensaje publicitario del spot Yungay en los estudiantes 
de 18 y 24 años del Instituto Americano de Comas, Lima 2018? 
1.5 Justificación del estudio  
El estudio tiene como propósito evidenciar la alta significancia de la eficacia del mensaje 
publicitario del “Spot Yungay” en los estudiantes de 18 a 24 años, del Instituto de Comas, 
recolectando los resultados a través de una encuesta, que ayudará a medir la eficacia y a 
responder lo señalado como objetivos generales y objetivos específicos en la investigación. 
El trabajo de investigación es importante porque pretende aportar con sus resultados al 
ámbito de la publicidad, incrementándose los conocimientos sobre la medición de la eficacia 
de los mensajes publicitarios de diversos spots, debido a que muchos espectadores captan 
sus mensajes, pero no todos alcanzan a comprenderlo cabalmente, por esa razón, el medir la 
eficacia ayudará a los consumidores a diferenciar los mensajes en cada spot publicitario. 
1.6 Objetivos 
1.6.1 Objetivo general  
Determinar la eficacia del mensaje publicitario del spot Yungay en los estudiantes de 18 a 





1.6.2 Objetivos específicos 
Determinar el nivel de atención del mensaje publicitario del spot Yungay en los estudiantes 
de 18 y 24 años del Instituto Americano de Comas, Lima 2018. 
Determinar el nivel de comprensión del mensaje publicitario sobre el spot Yungay entre los 
estudiantes en los 18 y 24 años del Instituto Americano de Comas, Lima 2018. 
Determinar el nivel de aceptación del mensaje publicitario sobre el spot Yungay entre los 






2.1 Diseño de Investigación: 
Diseño: 
Esta investigación va a ser realizada bajo un diseño “no experimental”, porque se estudiarán 
los fenómenos tan igual como se manifiestan en la vida real, sin modificar la variable. 
Será de tipo transversal porque se guardará toda la información para que sea descrita y 
analizada la variable en el menor tiempo posible. 
 
Tipo: 
El tipo de investigación será la “aplicada”, pues la información almacenada proporcionará 
alguna solución a determinada situación existente en la vida real. 
Tal como se colige de Mohammad (2005), este tipo de investigaciones permiten tomar 
acciones rápidamente, así como establecer políticas y estrategias adecuadas. 
 
Enfoque: 
La investigación tendrá el enfoque cuantitativo, porque entre sus pretensiones se encuentran 
la pronosticación de un hecho haciendo uso de algunas técnicas utilizadas para realizar 
análisis estadístico, orientada a lograr resultados. 
 
Nivel: 
El nivel de la investigación será descriptivo porque tiene como finalidad efectuar un amplio 
análisis de la situación del objeto que se estudia, describiendo además el fragmento de la 
realidad que se examina. 













Como definición conceptual de 
mensaje publicitario se puede 
indicar que se considera así a 
un conjunto de textos, de 
imágenes, de sonidos, así como 
de símbolos, que de hecho 
trasmiten alguna idea. Tiene 
por finalidad captar 
infaliblemente la atención de 
quien funge como receptor, 
comunicando con efectividad 
la idea concerniente a los 
objetivos publicitarios y que a 
su vez se la recuerde como 
asociada a determinada marca 
(Almanza, 2011, párr. 2). 
El mensaje publicitario del 
spot Yungay posee las 
dimensiones e indicadores 
que servirán para conocer a 
través de un cuestionario que 
tan eficaz es el objetivo del 
mensaje para los estudiantes 
del instituto de Comas. 


















2.3 Población y muestra 
Población: 
Para Lepkowski (2008) la población no es más que un conjunto personas que, si bien tienen 
diferentes casos, coinciden en variados asuntos específicos, que se convertirán en objeto 
sobre los cuales se deberán analizar los resultados a obtenerse. (pág.34) 
Teniendo en cuenta nuestra población de estudio está integrada por 150 estudiantes que se 
encuentran entre las edades de 18 a 24 años y cursan estudios en el Instituto Americano de 
Comas. 
Muestra: 
Según Muñoz (1998) la muestra representa un potente instrumento donde se conjetura que 
se obtienen datos de todos los componentes del universo acerca de las materias que 
constituyen el objetivo del censo. (p.68) 
Para la presente investigación no será necesario extraer una muestra, ya que se consideró a 
los 5 salones de las diferentes especialidades del Instituto. En el estudio, la muestra estará 
conformada por los 150 alumnos del Instituto Americano de Comas. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad. 
Para la recolección de datos se usará como técnica una encuesta que será realizada de manera 
presencial, la misma que estará compuesta por 22 preguntas en escala de Likert; esta 
herramienta fue validada por 3 expertos del área de publicidad; también se usó la búsqueda 
bibliográfica en documentos físicos y a través de Internet. 
Instrumentos usados para la recolección de datos: 
Encuesta: La encuesta es definida como una técnica que me permitirá recolectar la 
información que necesito en los estudiantes de 18 a 24 años del Instituto Americano de 
Comas. 
Bibliográfica: Para la elaboración del trabajo se recurrió a información escrita de libros, 
diccionarios, enciclopedias y de toda fuente necesaria. 
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Internet: Las publicaciones en internet sirvieron como parte de la recolección de 
información y poder establecer fundamento en el trabajo de investigación.    
Validez del instrumento: 
El instrumento a ser utilizado para la recolección de datos fue validado por tres expertos en 
la materia a ser investigada, quienes proveyeron su apreciación basándose en un exhaustivo 
examen tanto de la coherencia a nivel temático como en el ámbito metodológico de la 
propuesta de investigación. Posteriormente, se tabularon las apreciaciones registradas por 
los expertos y se calculó el Coeficiente de V de Aiken cuyo resultado fue un 91% de validez, 
afirmándose que este porcentaje de validez obtenido para la investigación es alta y aprobada. 
El mínimo de validez es 75%. 
COEFICIENTE DE VALIDACIÓN 
 
CUANTITATIVO 
Preguntas Experto 1 Experto 2 Experto 3 Suma V 
ÍTEM 1 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 2 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 3 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 4 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 5 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 6 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 7 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 8 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 9 0 0 0 0 0% 
ÍTEM 10 1 1 1 3 100% 
ÍTEM 11 1 1 1 3 100% 
     91% 
      
 
COEFICIENTE DE V DE AIKEN 
   




 Siendo:    
  S = la suma de Si   
  Si = valor asignado por el juez i  
  n = número de jueces = 3   
  c = número de valores de la escala de valoración = 2 
 
  
                S 
V = ----------------- 
          n ( c -1 ) 
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Confiabilidad del instrumento: 
Esta investigación tendrá una confiabilidad sustentada en una escala de medida a través del 






La información del instrumento ha sido procesada con el programa estadístico Software 
SPSS, obteniéndose lo siguiente: 
 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach Número de elementos 
0.915 22 
 
Se puede observar que la confiabilidad del instrumento es de 0.915. Asimismo, George y 
Mallery (2003, p. 231) sugiere la recomendación que la evaluación del coeficiente de Alfa 
de Cronbach mayor a 0.9 es excelente. Esto como criterio general. 
 
2.5 Métodos de análisis de datos 
Aquí se describirán los métodos estadísticos que se utilizarán con amplio detalle de manera 
que un lector ilustrado en la materia y con acceso a la data original, esté en condiciones de 
realizar la verificación de los resultados presentados; esta será registrada en la hoja de cálculo 
Excel, que después será exportada al aplicativo de uso estadístico Software SPSS, a fin de 






2.6 Aspectos éticos: 
La presente investigación buscará obtener los resultados de la eficacia del mensaje 
publicitario del spot Yungay en los estudiantes de 18 a 24 años del Instituto Americano, por 
lo que se aplicará un cuestionario. 
Para obtener los resultados de mi búsqueda conseguí lo siguiente: 
Permiso del Instituto: Conversé con la directiva del Instituto Americano solicitando un 
permiso para encuestar a los estudiantes de dicha edad, por fortuna, me lo concedió, además 
firmó la carta de presentación de mí Universidad donde me otorgaba su consentimiento para 
encuestar en el instituto, también me apoyó con la cantidad exacta de los estudiantes que 
tienen 18 a 24 años para poder sacar la población, lo cual agradecí.  
Además, toda la información del presente proyecto fue gracias al apoyo fuentes y libros con 






Aquí se exponen los resultados obtenidos, mostrándose la frecuencia absoluta y frecuencia 
relativa. Se agrupan en tres dimensiones: Atención del mensaje, Comprensión del mensaje 
y, Aceptación del mensaje. 
Dimensión: Atención del Mensaje 
Tabla 1 
La participación de los personajes del spot Yungay captó mi atención. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 70 46.7 46.7 46.7 
De acuerdo 65 43.3 43.3 90.0 
Indeciso 11 7.3 7.3 97.3 
En desacuerdo 3 2.0 2.0 99.3 
Totalmente en desacuerdo 1 .7 .7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 46,7% de los 
encuestados están “Totalmente de acuerdo” en que la participación de los personajes del 
“spot Yungay” captó su atención, mientras que el 43,3% dice estar “De acuerdo”, por otro 
lado, el 7,3 % dice estar “Indeciso”, el 2,0% “En desacuerdo”, y el 0,7% “Totalmente en 
desacuerdo”. 
De modo que un alto porcentaje de encuestados afirma que la participación de los personajes 




El ambiente del spot Yungay me pareció atractivo. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 43 28.7 28.7 28.7 
De acuerdo 85 56.7 56.7 85.3 
Indeciso 18 12.0 12.0 97.3 
En desacuerdo 4 2.7 2.7 100.0 






La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 28,7% de los 
encuestados están “Totalmente de acuerdo” en que el ambiente del “spot Yungay” le pareció 
atractivo, mientras que el 56,7% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 12,0 % dice estar 
“Indeciso” y el 2,7% “En desacuerdo”. 
De modo que a un alto porcentaje de encuestados le pareció atractivo el ambiente del “spot 




El spot Yungay me provocó felicidad al saber que las segundas oportunidades existen. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 47 31.3 31.3 31.3 
De acuerdo 70 46.7 46.7 78.0 
Indeciso 29 19.3 19.3 97.3 
En desacuerdo 4 2.7 2.7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 31,3% de los 
encuestados está “Totalmente de acuerdo” que el spot “Yungay” le provocó felicidad al saber 
que las segundas oportunidades existen, mientras que el 46,7% dice estar “De acuerdo”, por 
otro lado, el 19,3 % dice estar “Indeciso” y el 2,7% “En desacuerdo”. 
De manera que aquí también un alto porcentaje de encuestados afirma que el “spot Yungay” 





Al observar el spot Yungay siento la necesidad de no perder ninguna oportunidad nueva que se me presente. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 24 16.0 16.0 16.0 
De acuerdo 81 54.0 54.0 70.0 
Indeciso 27 18.0 18.0 88.0 
En desacuerdo 18 12.0 12.0 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 16,0% de los 
encuestados están “Totalmente de acuerdo” que al observar el spot “Yungay” sienten la 
necesidad de no perder ninguna oportunidad nueva que se les presente, mientras que el 
54,0% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 18,0 % dice estar “Indeciso” y el 12,0% 
“En desacuerdo”. 
En este caso, un alto porcentaje señala que al observar el “spot Yungay” sintió la necesidad 





Las frases de los personajes como “Yungay” y “I want you guy” en el spot Yungay llamaron mi atención y considero la 
necesidad de no dejar pasar mis nuevas oportunidades. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 49 32.7 32.7 32.7 
De acuerdo 69 46.0 46.0 78.7 
Indeciso 29 19.3 19.3 98.0 
En desacuerdo 3 2.0 2.0 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 32,7% de los 
encuestados están “Totalmente de acuerdo” que las frases de los personajes como “Yungay” 
y “I want you guy”en el “spot Yungay” captaron su atención y consideran la necesidad de 
no dejar pasar sus nuevas oportunidades, mientras que el 46,0% dice estar “De acuerdo”, por 
otro lado, el 19,3 % dice estar “Indeciso” y el 2,0% “En desacuerdo”. 
De modo que un alto porcentaje de los encuestados señalan que las frases de los personajes 
como “Yungay” y “I want you guy”en el “spot Yungay” llamaron su atención y consideran 





El spot Yungay me transmite la importancia de no desaprovechar mis nuevas oportunidades. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 13 8.7 8.7 8.7 
De acuerdo 107 71.3 71.3 80.0 
Indeciso 26 17.3 17.3 97.3 
En desacuerdo 4 2.7 2.7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 8,7% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que el “spot Yungay” les transmite la 
importancia de no desaprovechar sus nuevas oportunidades, mientras que el 71,3% dice estar 
“De acuerdo”, por otro lado, el 17,3 % dice estar “Indeciso” y el 2,7% “En desacuerdo”. 
De tal manera que un alto porcentaje de los encuestados afirma que el “spot Yungay” les 






Cuando veo el spot Yungay tengo la idea de no rechazar mis nuevas oportunidades.  
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 34 22.7 22.7 22.7 
De acuerdo 75 50.0 50.0 72.7 
Indeciso 34 22.7 22.7 95.3 
En desacuerdo 7 4.7 4.7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 22,7% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que cuando ven el “spot Yungay” tienen la 
idea de no rechazar sus nuevas oportunidades, mientras que el 50,0% dice estar “De 
acuerdo”, por otro lado, el 22,7 % dice estar “Indeciso” y el 4,7% “En desacuerdo”. 
De manera que un alto porcentaje de los encuestados señala que cuando ve el “spot Yungay” 




Dimensión: Comprensión del Mensaje 
Tabla 8 
Las pocas palabras y naturalidad de los personajes en el spot Yungay me permitió comprender el mensaje publicitario sin 
ningún problema. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 45 30.0 30.0 30.0 
De acuerdo 80 53.3 53.3 83.3 
Indeciso 23 15.3 15.3 98.7 
En desacuerdo 2 1.3 1.3 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 30,0% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que las pocas palabras y naturalidad de los 
personajes en el “spot Yungay” les permitió comprender el mensaje publicitario sin ningún 
problema, mientras que el 53,3% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 15,3 % dice estar 
“Indeciso” y el 1,3% “En desacuerdo”. 
De modo que un alto porcentaje de los encuestados afirma que las pocas palabras y 
naturalidad de los personajes en el “spot Yungay” les permitió comprender el mensaje 





Me pareció gracioso la actitud del guardia cuando trata de entender lo que la chica le acaba de decir, permitiéndome 
comprender el mensaje. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 62 41.3 41.3 41.3 
 
De acuerdo 69 46.0 46.0 87.3 
Indeciso 17 11.3 11.3 98.7 
En desacuerdo 2 1.3 1.3 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 41,3% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que les pareció gracioso la actitud del 
guardia cuando trata de entender lo que la chica le acaba de decir, permitiéndoles 
comprender el mensaje, mientras que el 46,0% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 
11,3 % dice estar “Indeciso” y el 1,3% “En desacuerdo”. 
En este caso, también un alto porcentaje de los encuestados indica que le pareció gracioso la 
actitud del guardia cuando trata de entender lo que la chica le acaba de decir, permitiéndoles 




Me encantó el desenlace del spot Yungay cuando el guardia se retira acompañado de la chica, permitiendo entender a no dejar 
desaprovechar mis oportunidades. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 52 34.7 34.7 34.7 
De acuerdo 79 52.7 52.7 87.3 
Indeciso 15 10.0 10.0 97.3 
En desacuerdo 4 2.7 2.7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 34,7% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que les encantó el desenlace del “spot 
Yungay” cuando el guardia se retira acompañado de la chica, permitiéndoles entender a no 
dejar desaprovechar sus oportunidades, mientras que el 52,7% dice estar “De acuerdo”, por 
otro lado, el 10,0% dice estar “Indeciso” y el 2,7% “En desacuerdo”. 
En este caso un alto porcentaje de encuestados afirma que les encantó el desenlace del “spot 
Yungay” cuando el guardia se retira acompañado de la chica, permitiéndoles entender a no 





La interacción de los personajes cumplió un papel importante para comprender el mensaje. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 56 37.3 37.3 37.3 
De acuerdo 75 50.0 50.0 87.3 
Indeciso 14 9.3 9.3 96.7 
En desacuerdo 5 3.3 3.3 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 37,3% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que la interacción de los personajes cumplió 
un papel importante para comprender el mensaje, en tanto que el 50,0% dice estar “De 
acuerdo”, por otro lado, el 9,3% dice estar “Indeciso” y el 3,3% “En desacuerdo”. 
De manera que un alto porcentaje de encuestados indica que la interacción de los personajes 





Me sentí cómodo por la fluidez del mensaje publicitario del spot Yungay. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 26 17.3 17.3 17.3 
De acuerdo 94 62.7 62.7 80.0 
Indeciso 28 18.7 18.7 98.7 
En desacuerdo 2 1.3 1.3 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 17,3% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que se sintieron cómodo por la fluidez del 
mensaje publicitario del “spot Yungay”, mientras que el 62,7% dice estar “De acuerdo”, por 
otro lado, el 18,7% dice estar “Indeciso” y el 1,3% “En desacuerdo”. 
En este caso, un alto porcentaje de los encuestados afirma que se sintió cómodo por la fluidez 





Me resultó claro el mensaje publicitario cuando el guardia sacó su celular tratando de entender la chica para que al final tenga 
la oportunidad de salir con ella. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 47 31.3 31.3 31.3 
De acuerdo 93 62.0 62.0 93.3 
Indeciso 6 4.0 4.0 97.3 
En desacuerdo 4 2.7 2.7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 31,3% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que les resultó claro el mensaje publicitario 
cuando el guardia sacó su celular tratando de entender la chica para que al final tenga la 
oportunidad de salir con ella, mientras que el 62,0% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, 
el 4,0% dice estar “Indeciso” y el 2,7% “En desacuerdo”. 
Aquí también un alto porcentaje de los encuestados afirma que les resultó claro el mensaje 
publicitario cuando el guardia sacó su celular tratando de entender la chica para que al final 





Gracias al spot Yungay comprendí que no debo desaprovechar mis nuevas oportunidades. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 38 25.3 25.3 25.3 
De acuerdo 62 41.3 41.3 66.7 
Indeciso 45 30.0 30.0 96.7 
En desacuerdo 4 2.7 2.7 99.3 
Totalmente en desacuerdo 1 .7 .7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 25,3% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que gracias al “spot Yungay” 
comprendieron que no deben desaprovechar sus nuevas oportunidades, mientras que el 
41,3% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 30,0% dice estar “Indeciso”, asimismo el 
2,7% “En desacuerdo” y el 0,7 % “Totalmente en desacuerdo”. 
De manera que un alto porcentaje de los encuestados afirma que gracias al “spot Yungay” 





Cuando veo alguna oportunidad para aprender algo nuevo recuerdo el mensaje publicitario del spot de Yungay. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 18 12.0 12.0 12.0 
De acuerdo 57 38.0 38.0 50.0 
Indeciso 22 14.7 14.7 64.7 
En desacuerdo 52 34.7 34.7 99.3 
Totalmente en desacuerdo 1 .7 .7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 12,0% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que cuando ven alguna oportunidad de 
aprender algo nuevo recuerdan el mensaje publicitario del “spot Yungay”, mientras que el 
38,0% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 14,7% dice estar “Indeciso”, asimismo el 
34,7% “En desacuerdo” y el 0,7 % “Totalmente en desacuerdo”. 
En este caso, un alto porcentaje de los encuestados señala que cuando ve alguna oportunidad 





Es fácil de recordar el mensaje publicitario del spot Yungay cuando veo por internet la ciudad de Yungay. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 49 32.7 32.7 32.7 
De acuerdo 51 34.0 34.0 66.7 
Indeciso 20 13.3 13.3 80.0 
En desacuerdo 28 18.7 18.7 98.7 
Totalmente en desacuerdo 2 1.3 1.3 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 32,7% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que les es fácil de recordar el mensaje 
publicitario del “spot Yungay” cuando ven por internet la ciudad de Yungay, mientras que 
el 34,0% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 13,3% dice estar “Indeciso”, asimismo el 
18,7% “En desacuerdo” y el 1,3 % “Totalmente en desacuerdo”. 
De manera que un alto porcentaje de los encuestados dice que les es fácil de recordar el 




Dimensión: Aceptación del Mensaje 
Tabla 17 
Me sentí a gusto con el mensaje publicitario del spot Yungay y tengo la necesidad de no perder ninguna oportunidad nueva 
que se me presente. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 51 34.0 34.0 34.0 
De acuerdo 49 32.7 32.7 66.7 
Indeciso 45 30.0 30.0 96.7 
En desacuerdo 5 3.3 3.3 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 34,0% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que se sintieron a gusto con el mensaje 
publicitario del “spot Yungay” y tienen la necesidad de no perder ninguna oportunidad nueva 
que se les presente, mientras que el 32,7% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 30,0% 
dice estar “Indeciso” y el 3,3% “En desacuerdo”. 
De modo que, un alto porcentaje de los encuestados dice que se sintió a gusto con el mensaje 
publicitario del “spot Yungay” y tiene la necesidad de no perder ninguna oportunidad nueva 





Me sentí alegre al ver el spot Yungay y saber que debo actuar rápido al no dejar pasar mis nuevas oportunidades. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 28 18.7 18.7 18.7 
De acuerdo 89 59.3 59.3 78.0 
Indeciso 32 21.3 21.3 99.3 
En desacuerdo 1 .7 .7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 18,7% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que se sintieron alegres al ver el “spot 
Yungay” y saber que deben actuar rápido al no dejar pasar sus nuevas oportunidades, 
mientras que el 59,3% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 21,3% dice estar “Indeciso” 
y el 0,7% “En desacuerdo”. 
En este caso, un alto porcentaje de los encuestados afirma que se sintió alegre al ver el “spot 






Estoy consciente que debo aprovechar alguna oportunidad que se me presente en la vida de lo contrario podría arrepentirme 
en algún futuro. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 34 22.7 22.7 22.7 
De acuerdo 82 54.7 54.7 77.3 
Indeciso 29 19.3 19.3 96.7 
En desacuerdo 4 2.7 2.7 99.3 
Totalmente en desacuerdo 1 .7 .7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 22,7% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que están conscientes que deben aprovechar 
alguna oportunidad que se les presente en la vida de lo contrario podrían arrepentirse en 
algún futuro, mientras que el 54,7% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 19,3% dice 
estar “Indeciso”, asimismo el 2,7% “En desacuerdo” y el 0,7 % “Totalmente en desacuerdo”. 
De modo que, un alto porcentaje de los encuestados afirma que está consciente que debe 
aprovechar alguna oportunidad que se le presente en la vida de lo contrario podría 





El mensaje publicitario del spot Yungay me revela la importancia de no desaprovechar mis oportunidades y recibirlos con 
optimismo. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 43 28.7 28.7 28.7 
De acuerdo 67 44.7 44.7 73.3 
Indeciso 35 23.3 23.3 96.7 
En desacuerdo 4 2.7 2.7 99.3 
Totalmente en desacuerdo 1 .7 .7 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 28,7% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que el mensaje publicitario del “spot 
Yungay” les revela la importancia de no desaprovechar sus oportunidades y recibirlos con 
optimismo, mientras que el 44,7% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 23,3% dice estar 
“Indeciso”, asimismo el 2,7% “En desacuerdo” y el 0,7 % “Totalmente en desacuerdo”. 
En este caso, un alto porcentaje de los encuestados afirma que el mensaje publicitario del 






Cuando vi el spot Yungay sentí interés en no perder mis nuevas oportunidades y aprovecharlas al máximo. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 40 26.7 26.7 26.7 
De acuerdo 72 48.0 48.0 74.7 
Indeciso 32 21.3 21.3 96.0 
En desacuerdo 6 4.0 4.0 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 26,7% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que cuando vieron el “spot Yungay” 
sintieron interés en no perder sus nuevas oportunidades y aprovecharlas al máximo, mientras 
que el 48,0% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 21,3% dice estar “Indeciso” y el 4,0% 
“En desacuerdo”. 
De modo que, un alto porcentaje de los encuestados afirma que cuando vio el “spot Yungay” 






El spot Yungay fue relevante para entender que no debo dejar pasar mis nuevas oportunidades cuando se me presenten. 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válidos Totalmente de acuerdo 42 28.0 28.0 28.0 
De acuerdo 60 40.0 40.0 68.0 
Indeciso 44 29.3 29.3 97.3 
En desacuerdo 2 1.3 1.3 98.7 
Totalmente en desacuerdo 2 1.3 1.3 100.0 





La encuesta que se aplicó a los alumnos del Instituto Americano indica que el 28,0% de los 
encuestados dice estar “Totalmente de acuerdo” que el “spot Yungay” fue relevante para 
entender que no deben dejar pasar sus nuevas oportunidades cuando se les presente, mientras 
que el 40,0% dice estar “De acuerdo”, por otro lado, el 29,3% dice estar “Indeciso”, 
asimismo el 1,3% “En desacuerdo” y el 1,3 % “Totalmente en desacuerdo”. 
De manera que, un alto porcentaje de los encuestados afirma que el “spot Yungay” fue 









Estadísticas de frecuencia de la dimensión Atención del mensaje 
Nivel Frecuencia Porcentaje 
Alto 80 53.3 
Medio 62 41.3 
Bajo 8 5.3 





En la tabla 23, para la dimensión Atención del mensaje, el 53.3% de los encuestados del 
Instituto Americano, percibe un nivel alto de Atención del mensaje, el 41.3% un nivel medio 






Dimensión: Comprensión del mensaje 
Tabla 24 
 
Estadísticas de frecuencia de la dimensión Comprensión del mensaje 
Nivel Frecuencia Porcentaje 
Alto 52 34.7 
Medio 87 58.0 
Bajo 11 7.3 





En la tabla 24, para la dimensión Comprensión del mensaje, el 58.0% de los encuestados del 
Instituto Americano, percibe un nivel medio de Comprensión del mensaje, el 34.7% un nivel 









Estadísticas de frecuencia de la dimensión Aceptación del mensaje 
Nivel Frecuencia Porcentaje 
Alto 74 49.3 
Medio 70 46.7 
Bajo 6 4.0 





En la tabla 25, para la dimensión Aceptación del mensaje, el 49.3% de los encuestados del 
Instituto Americano, percibe un nivel alto para la dimensión Aceptación del mensaje, el 
46.7% un nivel medio y el 4.0% de los encuestados percibe un nivel bajo de Aceptación del 








Estadísticas de frecuencia de la Variable Eficacia del mensaje publicitario 
Nivel Frecuencia Porcentaje 
Alto 74 49.3 
Medio 66 44.0 
Bajo 10 6.7 





En la tabla 26, para la variable Eficacia del mensaje publicitario, el 49.3% de los encuestados 
del Instituto Americano de Comas, percibe un nivel alto de Eficacia del mensaje publicitario, 







En el transcurso del presente año, Entel emitió un spot publicitario llamado “Yungay”, por 
lo que en esta investigación se efectuó la medición de la eficacia del mensaje publicitario y 
se logró determinar un buen resultado, esto es, ha tenido un alto nivel de atención, 
comprensión y aceptación en la motivación, sencillez y credibilidad en los estudiantes en los 
estudiantes de 18 a 24 años del Instituto Americano de Comas, Lima 2018.  
Sin embargo, la manera en cómo se mide la eficacia es parecida a la que planteó Medrano 
(2015) en su tesis que tiene por título “Relación entre el mensaje publicitario de la campaña 
social y la concientización acerca de seguridad vial en los peatones”. En dicho documento 
el autor concluye que el receptor sí tiene conocimiento sobre el tema materia de estudio; y 
para que ello ocurra, quien funge de receptor no solo atendió el mensaje, sino que también 
tuvo que comprenderlo, posibilitándole la modificación o mejora de su conocimiento. Ello 
se consolida en el presente trabajo, afirmándose que los estudiantes sí prestaron atención y 
también tuvieron comprensión del mensaje visual del spot publicitario. 
La teoría del carácter reciente puede ayudar a responder la interrogante sobre si la atención 
del consumidor es selectiva, realizada por los autores Clow y Baack, donde explican que el 
consumidor presta atención selectivamente y que, teniendo como causa a la saturación, la 
publicidad, tiene un efecto en el corto plazo y las respuestas de la publicidad se expanden 
velozmente. Igualmente exponen que “los consumidores prestan más atención a los mensajes 
que podrían satisfacer sus deseos particulares o necesidades, es decir cuanto más próximo o 
reciente sea un anuncio a una compra, más eficaz será”. 
Por ello esta teoría afianza mi investigación pudiendo aseverar que el mensaje del spot 
publicitario “Yungay” será captado por los jóvenes de 18 a 24 años del Instituto Americano 
de Comas, de modo selectivo y que el spot publicitario, al ser reciente y gracias a la 
saturación, tendrá efecto en el corto plazo y obtendrá respuestas que posibilite medir la 
eficacia del mensaje publicitario del “spot Yungay”. Gracias a esta teoría, ayudará y 
fortalecerá la comprensión de la investigación.  
Del mismo modo Fanjul (2008) en su documento de investigación que tiene por título 
“Modelos masculinos predominantes en el mensaje publicitario y su influencia social en la 
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psicopatología del siglo XXI”, concluye que “la publicidad influye en el público y ello les 
conlleva tomar diferentes reacciones y reflexionar sobre las futuras respuestas de acuerdo al 
mensaje que captan”, en este marco, los estudiantes del Instituto Americano respondieron al 
spot publicitario con un alto nivel de atención y compresión, demostrándose la alta eficacia 






Se concluye que el objetivo general de mi investigación en determinar la eficacia del mensaje 
publicitario del spot Yungay en los estudiantes de 18 a 24 años del Instituto Americano de 
Comas, elaborada a través de un cuestionario, haya generado un resultado eficaz y confiable, 
se puede afirmar con claridad gracias al programa SPSS donde se manejó el nivel, frecuencia 
y porcentaje, brindando un resultado alto. 
El primer objetivo específico que consistía en determinar el nivel de atención del mensaje 
publicitario del spot Yungay en los estudiantes de 18 y 24 años del Instituto Americano de 
Comas, logró generar un resultado alto y confiable porque a través del cuestionario que los 
alumnos marcaron leyendo las preguntas de cada indicador seleccionado de acuerdo a la 
primera dimensión y el manejo del programa SPSS haya generado un confiable y alto nivel 
de atención hacia el spot publicitario. 
El segundo objetivo específico que consistía en determinar el nivel de comprensión del 
mensaje publicitario del spot Yungay en los estudiantes de 18 y 24 años del Instituto 
Americano de Comas, consiguió un resultado eficaz y confiable porque a través del 
cuestionario que los jóvenes marcaron de acuerdo a la segunda dimensión al lado de sus 
indicadores y el manejo del programa SPSS haya generado un confiable y alto nivel de 
comprensión hacia el spot publicitario. 
El tercer objetivo específico que consistía en determinar el nivel de aceptación del mensaje 
publicitario del spot Yungay en los estudiantes de 18 y 24 años del Instituto Americano de 
Comas, obtuvo un resultado alto y confiable porque a través del cuestionario que los jóvenes 
marcaron de acuerdo a la tercera dimensión al lado de sus indicadores y el manejo del 
programa SPSS haya generado un confiable y alto nivel de aceptación hacia el spot 
publicitario. 
Se concluye que el trabajo de investigación aportará en materia de publicidad, para 
incrementar el conocimiento sobre la medición de la eficacia de los mensajes publicitarios 
de diversos spots, y los espectadores puedan entenderlo mejor, por esa razón, el medir la 




Se recomienda a los próximos nuevos profesionales darle la suficiente importancia a la 
eficacia del mensaje publicitario, mantenerse atentos a nuevas publicaciones de nuevos 
autores relacionadas con esta materia, que lo expliquen con mayores detalles. También 
considerar otros indicadores con base en las dimensiones que formaron parte de esta 
investigación, al lado de nuevas teorías. Además, sería un buen aporte medir la eficacia del 
mensaje publicitario de otros spots y así contar con material académico para efectuar 
comparaciones de los resultados de diferentes spots y que los receptores diferencien los 
mensajes de cada uno de ellos. Para concluir, es aconsejable llevar a cabo investigaciones 
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INSTRUCCIONES: Marque con una (X) la respuesta. 
 
ENCUESTA: LA EFICACIA DEL MENSAJE PUBLICITARIO DEL SPOT 
YUNGAY EN LOS ESTUDIANTES DE 18 A 24 AÑOS DEL INSTITUTO 

















1 2 3 4 5 
1 
La participación de los personajes del spot Yungay 
capto mi atención. 
     
2 El ambiente del spot Yungay me pareció atractivo.      
 3 
El spot Yungay me provocó felicidad al saber que 
las segundas oportunidades existen. 
     
4 
Al observar el spot Yungay siento la necesidad de 
no perder ninguna oportunidad nueva que se me 
presente. 
     
5 
Las frases de los personajes como “Yungay” y “I 
want you guy” en el spot Yungay llamaron mi 
atención y considero la necesidad de no dejar pasar 
mis nuevas oportunidades. 
     
6 
El spot Yungay me transmite la importancia de no 
desaprovechar mis nuevas oportunidades. 
     
7 
Cuando veo el spot Yungay tengo la idea de no 
rechazar mis nuevas oportunidades. 
     
8 
Las pocas palabras y naturalidad de los personajes 
en el spot Yungay me permitió comprender el 
mensaje publicitario sin ningún problema. 
     
9 
Me pareció gracioso la actitud del guardia cuando 
trata de entender lo que la chica le acaba de decir, 
permitiéndome comprender el mensaje. 
     
10 
Me encanto el desenlace del spot Yungay cuando el 
guardia se retira acompañado de la chica, 
permitiendo entender a no dejar desaprovechar mis 
oportunidades. 
     
11 
La interacción de los personajes cumplió un papel 
importante para comprender el mensaje. 
     
Buenos días/tardes/noches: 
El presente cuestionario servirá para determinar “La eficacia del mensaje publicitario del 
spot Yungay en los estudiantes de 18 a 24 años del Instituto Americano de Comas, Lima 




Me sentí cómodo por la fluidez del mensaje 
publicitario del spot Yungay. 
     
13 
Me resultó claro el mensaje publicitario cuando el 
guardia sacó su celular tratando de entender la 
chica para que al final tenga la oportunidad de salir 
con ella. 
     
14 
Gracias al spot Yungay comprendí que no debo 
desaprovechar mis nuevas oportunidades. 
     
15 
Cuando veo alguna oportunidad para aprender algo 
nuevo recuerdo el mensaje publicitario del spot de 
Yungay. 
     
16 
Es fácil de recordar el mensaje publicitario del spot 
Yungay cuando veo por internet la ciudad de 
Yungay. 
     
17 
Me sentí a gusto con el mensaje publicitario del 
spot Yungay y tengo la necesidad de no perder 
ninguna oportunidad nueva que se me presente. 
     
18 
Me sentí alegre al ver el spot Yungay y saber que 
debo actuar rápido al no dejar pasar mis nuevas 
oportunidades. 
     
19 
Estoy consciente que debo aprovechar alguna 
oportunidad que se me presente en la vida de lo 
contrario podría arrepentirme en algún futuro. 
     
20 
El mensaje publicitario del spot Yungay me revela 
la importancia de no desaprovechar mis 
oportunidades y recibirlos con optimismo. 
     
21 
Cuando vi el spot Yungay sentí interés en no perder 
mis nuevas oportunidades y aprovecharlas al 
máximo. 
     
22 
El spot Yungay fue relevante para entender que no 
debo dejar pasar mis nuevas oportunidades cuando 
se me presenten. 
















MATRIZ DE CONSISTENCIA 
TÍTULO: PROBLEMA OBJETIVOS 
VARIABLE E INDICADORES 
ESCALA 
Variable: El mensaje Publicitario 
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